
Appendix B: Correlation Matrixes

B.1 Impact of the Barriers’ Evaluations on Real Decision to

Introduce RM

Omnibus-tests of the model coefficients

Chi-square df Sig.

Step 1 Step 350.037 8 0.000

Block 350.037 8 0.000

Model 350.037 8 0.000

Model synthesis

Step 1 �2 Log-Likelihood Cox & Snell R-Square Nagelkerke R-Square

165.097a 0.440 0.767

Variables in the equation

Regression-

coefficient B

Standard

error

Wald df Sig. Exp(B)

Step 1a Q175_Q196 �0.075 0.163 0.215 1 0.643 0.927

Q171_Q197 0.264 0.202 1.706 1 0.191 1.302

Q173_Q198 0.807 0.146 30.498 1 0.000 2.241

Q174_Q199 0.133 0.138 0.932 1 0.334 1.142

Q172_Q1911 0.358 0.196 3.352 1 0.067 1.431

Q1711_Q1912 �1.700 0.195 75.663 1 0.000 0.183

Q178_Q1913 0.010 0.140 0.005 1 0.941 1.010

Q179_Q1914 �0.462 0.135 11.668 1 0.001 0.630

Constant �1.212 2.370 0.261 1 0.609 0.298
aIn step 1 inserted variables: Q175_Q196, Q171_Q197, Q173_Q198, Q174_Q199, Q172_Q1911,

Q1711_Q1912, Q178_Q1913, Q179_Q1914
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odds 0¼ no=1¼ yesð Þ ¼ 0:298 þ 0:927Q175 Q196
þ1:302Q171 Q197 þ 2:241Q173 Q198 þ 1:142Q174 Q199
þ1:431Q172 Q1911 þ 0:183Q1711 Q1912
þ1:010Q178 Q1913 þ 0:630Q179 Q1914

B.2 Spearman Correlation Matrix of the Metric Variables
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